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Анотація. В статті розглянуто теоретичні основи формування іміджу підприємств роздрібної торгівлі. На 
прикладі мережі супермаркетів «Сільпо» виконаний аналіз основних інструментів, за допомогою яких 
створюється імідж сучасної торговельної організації. 
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На сьогоднішній день роздрібна торгівля є 
однією з найперспективніших галузей еко-
номіки України. Саме тому щороку зростає 
кількість учасників даного ринку, і як наслі-
док – збільшується рівень конкуренції між 
ними [1]. Така тенденція призводить до не-
обхідності пошуку підприємствами таких фа-
кторів, що забезпечували б їм успіх та стабі-
льне положення на ринку. Одним з таких фа-
кторів виступає імідж підприємства. 
Проблема формування вдалого іміджу підп-
риємства в останні роки досить широко розг-
лядається та аналізується науковцями. Це 
питання висвітлено в численних наукових 
працях таких закордонних та вітчизняних 
економістів: Дж. Вандермейкера [2], 
Б. Андрушкова [3], С. Гаркавенко [4]. У зв’язку 
з великою значимістю даного питання воно 
продовжує активно розглядатися та вивчати-
ся науковцями. 
Метою статті є визначення ролі іміджу підп-
риємства роздрібної торгівлі у його діяльнос-
ті, а також на прикладі компанії «Сільпо» ви-
окремлення елементів, що допомагають сфо-
рмувати його образ в очах споживачів. 
 
Результати дослідження 
Роздрібна торгівля – це будь-яка діяльність з 
продажу товарів та послуг кінцевим спожи-
вачам для їх некомерційного використання 
[5]. Торговельна діяльність є основою роздрі-
бної торгівлі. Торговельна діяльність – це ді-
яльність юридичних або фізичних осіб, метою 
якої є продаж товарів та послуг для отриман-
ня прибутку.  
Основними функціями роздрібної торгівлі є 
формування асортименту товарів і послуг та 
їх розміщення, сортування товарів, інформу-
вання споживачів, встановлення цін, збері-
гання товарів, розрахунок із постачальника-
ми. 
На сьогоднішній день яскравою тенденцією 
для даної галузі економіки є зростання кон-
куренції між її суб’єктами. У зв’язку з цим під-
приємства роздрібної торгівлі починають 
приділяти все більше уваги формуванню уні-
кального і, водночас, зрозумілого для спожи-
вачів іміджу компанії з метою забезпечення 
власної конкурентоспроможності та успішної 
діяльності на ринку. 
Імідж підприємства – це той «образ» та вра-
ження про організацію, яке сформувалося у 
свідомості людей. Запорукою позитивного 
іміджу підприємства є, перш за все, враження, 
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що склалися у клієнта після того, як він звер-
нувся до компанії. Саме тому важливу роль 
відіграє піклування про споживачів, а також 
максимально повне задоволення їхніх потреб.  
Наступним фактором, що впливає на став-
лення споживача, виступає культура органі-
зації. Емблема, девіз та навіть уніформа пра-
цівників здатні донести до споживача основ-
ну ідею організації, її мету та особливості фу-
нкціонування на тому чи іншому ринку. 
І останнім, проте дуже важливим чинником, 
що впливає на формування позитивного імі-
джу про компанію, є якість товару або послуг, 
що надаються. Адже якщо споживач не буде 
задоволений товаром, який він придбав, або 
послугою, якою скористувався, то враження 
про компанію, до якої звертався клієнт, одно-
значно буде негативним. 
Організації варто враховувати усі ці чинники, 
адже вдало сформований імідж підприємства 
виступає одним з найефективніших важелів 
впливу на споживачів, він допомагає не тіль-
ки привернути увагу покупців, а й утримати 
їх. 
У сфері роздрібної торгівлі головними елеме-
нтами, що створюють імідж підприємства та 
здатні тим чи іншим чином впливати на по-
ведінку її клієнтів, можна вважати наступні: 
товарний асортимент, цінова політика та 
оформлення приміщень (інтер’єр). Дане тве-
рдження пояснюється тим, що саме ці три 
складові є вирішальними для покупців при 
виборі супермаркету, у якому буде здійснена 
покупка. І, в першу чергу, на основі цих еле-
ментів більшість клієнтів формують своє 
враження про супермаркет.  
 
 
Рисунок 1 – Основні елементи іміджу 
підприємства роздрібної торгівлі [6] 
 
Тому підприємствам роздрібної торгівлі до-
цільно, перш за все,звертати увагу на свою 
діяльність у цих трьох напрямках, адже вони 
виступають фундаментом для будівництва 
вдалого образу компанії. Додатковими еле-
ментами, що допомагають сформувати вда-
лий імідж можуть виступати спонсорство, ор-
ганізація та проведення різноманітних роз-
важальних заходів, реклама тощо. 
Першим фактором виступає товарний асор-
тимент підприємства. Роздрібна торгівля 
безпосередньо задовольняє потреби спожи-
вачів, надає такий товар, який найбільше від-
повідатиме смакам і поглядам споживача. 
Саме тому, досить складним завданням для 
підприємця в роздрібній торгівлі є форму-
вання правильного асортименту та раціона-
льна закупівля товарів. Торговець повинен 
досліджувати попит, бажання та смаки спо-
живачів. 
Формування товарного асортименту – це по-
єднання конкретних товарів і їх окремих лі-
ній, встановлення відповідностей між новими 
і старими товарами. При формуванні товар-
ного асортименту необхідно враховувати ви-
моги споживачів окремих сегментів ринку, а 
також необхідно забезпечувати найбільш 
ефективне використання матеріальних, тех-
нологічних, фінансових ресурсів, для того, 
щоб виробляти продукцію з найменшими за-
тратами. 
Одна з найбільш складних проблем управ-
ління асортиментом: визначення того, що 
повинно входити до складу товарного асор-
тименту і з яких товарів або модифікацій він 
складається [6]. Саме тому асортимент часто 
використовують як окремий інструмент фо-
рмування іміджу підприємства.  
Так, яскравим прикладом формування вдало-
го іміджу підприємства роздрібної торгівлі є 
мережа супермаркетів «Сільпо». Шляхом ус-
пішної організації товарного асортименту за-
охочують велику кількість покупців до здійс-
нення покупки саме у цьому супермаркеті, 
підвищують його конкурентоспроможність і 
імідж. 
Особливістю асортименту супермаркетів 
«Сільпо» є власні торгові марки, представлені 
лише в мережі даних супермаркетів. Вони ві-
дрізняють магазин з поміж переліку інших 
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PremiyaSelect, Зелена країна,«Zonk!, Премія 
РікіТікі [7].  
Найбільш популярними ТМ є «Премія», яка 
становить майже 1000 товарів середнього 
цінового сегменту, а також ТМ «Повна чаша», 
що пропонує товари низького цінового сег-
менту, проте відрізняється досить широким 
асортиментом. Сьогодні на полицях суперма-
ркетів можна знайти близько 400 наймену-
вань товарів під цією маркою. 
Також даний супермаркет при формуванні 
товарного асортименту враховує вікові кате-
горії споживачів. Саме тому в «Сільпо» пред-
ставлена серія товарів для дітей «Премія Рікі-
Тікі» – яскраві товари з веселим героєм-
мангустом створені спеціально для дітей від 
5 до 12 років. Зазвичай це глазуровані сирки, 
солодощі, соки в яскравих упаковках, які при-
вертають дитячу увагу з полиць супермарке-
тів. Перевагами даної торгової марки є смак і 
висока якість товарів [8]. 
Крім цього в супермаркетах «Сільпо» налаго-
джене власне виробництво (за напрямками: 
кулінарія, виробництво суші, кондитерські і 
пекарські цехи) та власний імпорт. Все це за-
безпечує різноманітність товарного асорти-
менту супермаркетів даної мережі[9]. 
Таким чином, завдяки широкому асортимен-
ту представлених товарів «Сільпо» вдається 
привернути увагу споживачів та сформувати 
у них позитивний імідж супермаркету, у яко-
му кожен покупець зможе відшукати для себе 
те, що найбільш ефективно та вдало задово-
льнить його потреби. 
Наступною складовою, від якої залежить уяв-
лення споживачів про «Сільпо» є ціна, а також 
різноманітні бонусні та економ пропозиції, 
що надаються у супермаркеті. 
По-перше, варто зазначити, що в супермарке-
ті представлені товари різних цінових кате-
горій, що дозволяє значно розширити коло 
покупців магазину. Навіть власні торгові ма-
рки мережі мають різну цінову політику: то-
вари ТМ «Премія» орієнтовані на споживачів 
вище середнього та середнього рівня достат-
ку, а ТМ «Повна чаша» – на покупців нижче 
середнього. 
Крім цього у мережі супермаркетів «Сільпо» 
існує бонусна програма «Власний рахунок». 
Це своєрідна подяка клієнтам за те, що вони 
обрали «Сільпо» [10]. 
Ставши учасником даної програми покупець 
супермаркету отримує спеціальну пластико-
ву карту, яку потім потрібно пред’являти ка-
сиру під час кожної покупки у даному супер-
маркеті. При здійсненні покупки на бонусну 
картку клієнта нараховується певна кількість 
бонусів, залежно від суми покупки. Картка 
дозволяє накопичувати бали, а кожні три мі-
сяці учасники отримують сертифікат зі спеці-
альними пропозиціями та винагородами. 
Учасники мають право досліджувати стан 
свого рахунку через власну сторінку в Інтер-
неті [10]. Дана бонусна програма допомагає 
отримати додаткову вигоду при здійсненні 
покупок, що безперечно приваблює покупців, 
залучає нових клієнтів до супермаркету і так 
як вони зацікавлені в накопиченні бонусів, 
змушує їх щоразу повертатися саме до «Сіль-
по». 
Також в даній мережі супермаркетів широко 
застосовується система акцій і знижок на то-
вари. Наприклад акція «Ціна тижня» – щоти-
жня певні товари продаються по зниженим 
цінам. Зазвичай на полицях супермаркету во-
ни позначені яскравим стікером [11].  
Дуже часто впроваджуються акції зі знижка-
ми на другу одиницю товару в чеку. Також 
існують акції на придбання додаткової оди-
ниці товару за 1 копійку або акційні пропози-
ції типу «1+1=3». Проводяться тематичні ти-
жні зі знижками на певну групу товарів. Що-
денно з 20.00 у відділі кулінарії діє знижка 
30%. Щосереди є можливість придбати 
м’ясну, ковбасну, сирну продукцію зі зниж-
кою 15%. Щочетверга діє знижка на певну 
категорію риби або морепродуктів. З 15 жов-
тня до 13 листопада щороку запроваджують-
ся масштабні акційні пропозиції з приводу 
дня народження супермаркету [11]. 
Окрім цього, завдяки наявності у «Сільпо» 
власного імпорту певних категорій товарів 
забезпечується адекватна ціна на продукцію 
іноземних виробників. Це пояснюється тим, 
що товари потрапляють на полиці супермар-
кетів без участі посередників [12].  
Наявність у супермаркеті товарів різної ціно-
вої категорії, проведення різноманітних ак-
цій, можливість участі у вигідній бонусній 
програмі і т.д. допомагають створити для 
«Сільпо» «образ» доступного та вигідного су-
пермаркету і залучити та змотивувати спо-
живачів до здійснення покупки. 
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Останнім з трьох основних складових вдало-
го іміджу підприємства роздрібної торгівлі 
виступає оформлення місця, де здійснюється 
продаж товарів. Інтер’єр відіграє надзвичай-
но важливе значення під час формування у 
споживачів враження про супермаркет. 
Інтер’єр в супермаркетах «Сільпо» завжди 
сприятливий для здійснення покупок: теплі 
тони в інтер’єрі підсвідомо створюють ком-
форт для покупців, локація відділів логічна і 
зручна, можна швидко знайти потрібний від-
діл супермаркету. Музика створює гарну за-
гальну атмосферу в закладах мережі. 
Розташування відділів в «Сільпо» впроваджу-
ється за всіма принципами маркетингу. Так, 
наприклад, товари першої необхідності роз-
ташовані досить далеко. Тому споживачеві 
щоб дібратися до них, треба пройти через де-
кілька інших відділів. Цей метод досить ефе-
ктивний і використаний для того, щоб клієн-
ти супермаркету здійснювали незаплановані 
покупки.  
Стимулювання продажу шляхом розміщення 
дрібних товарів на касі теж активно викорис-
товується в мережі супермаркетів «Сільпо». 
На касі ми можемо спостерігати полиці з та-
кими товарами як кава, шоколад, шоколадні 
батончики, жуйки, серветки, запальнички. 
Подібні дрібні товари привертають увагу по-
купців і підштовхують їх до здійснення спон-
танних покупок. 
Завдяки гарному оформленню залів, вдалому 
розташуванню відділів, а також створенню 
особливої атмосфери, здатної налаштувати 
покупця на рішення придбати той чи інший 
товар, супермаркет «Сільпо» мотивує клієнтів 
до здійснення покупок. 
 
Висновки  
У сучасних умовах стрімкого зростання кіль-
кості учасників будь-якого ринку, і як наслі-
док – жорсткої конкуренції, імідж підприємс-
тва виступає одним із найголовніших важе-
лів, що допомагають впливати на споживачів 
й забезпечують їх прихильність. Серед украї-
нських компаній з успішно сформованим імі-
джем у якості прикладу можна навести торгі-
вельну мережу «Сільпо». Супермаркети 
«Сільпо» користуються високою популярніс-
тю серед споживачів, а також отримують га-
рні відгуки клієнтів стосовно діяльності ма-
газинів мережі. Так у 2014 році за результа-
тами інтернет-опитування споживачів мере-
жа супермаркетів «Сільпо» отримала перемо-
гу одразу у двох номінаціях премії 
RetailAwards «Вибір споживача»: «Мережа 
продуктових супермаркетів Украї-
ни» і «Мережа продуктових супермаркетів 
Львова» [13]. Таким чином, бачимо, що супе-
рмаркет «Сільпо» є вдалим прикладом підп-
риємства роздрібної торгівлі, якому завдяки 
умілому поєднанню усіх вищезазначених 
елементів вдалося сформувати гарний імідж 
та завоювати прихильність споживачів. 
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